




てきたものであった (荒川 2000､ 石毛ほか 1985､ 河合 2006､ 呉・合田






際化は､ 流通業の国際研究の枠組みの中で捉えられねばならない｡ また､ 外
食チェーンは多店舗展開を旨とする企業であることから､ 提供する料理 (メ
ニュー) や味が市場に受容されるかどうかという問題以前に､ 多店舗展開が
可能となる標準化されたシステムの構築を､ 海外で如何に実現 (移転) する
のかが大きな課題となる｡ これまでの研究を見てみると､ 前者の流通研究の
視点から捉えた研究は若干みられたものの (川端 2002､ 2008a､ 2008b､
2009､ 2010､ 佐藤 2007など)､ 後者のチェーンオペレーションのためのシス
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ち看板メニューや味の決め手となる食材､ ここではそれを ｢コア食材｣ と呼
ぶ (川端 2013) が､ それが限定されている外食チェーンに光をあてる方が
分析が容易になると考えられる｡ 具体的には､ ラーメンチェーン､ 牛丼チェー
ン､ ハンバーガーチェーンなどがそれに該当すると考えられる｡
このようなチェーンが海外市場に進出する場合は､ まずは企業ブランドを
象徴する看板メニューの ｢味｣ を海外でどのように再現 (標準化) するのか､
そしてまたその ｢味｣ のレシピや製法をどのように秘匿するのかが問題とな




メンチェーンに焦点を絞り､ 各企業が海外で ｢コア食材｣ の調達システムの
構築をどのように行ってきたのかについて､ そのプロセスと課題 (阻害要因)
を明らかにしたい｡ 本稿では､ 重光産業 (味千ラーメン)､ グロービートジャ












関税､ 相手国の食品規制､ スープや麺の品質保持といった問題がある｡ すな
わち､ それらに要するコストが現地での販売価格 (価格競争力) を大きく押
し上げたり､ 利益を低下させる可能性が高いのである｡ また､ 2011年に生じ
た福島の原発事故の際に日本からの食品輸出が出来なくなったように､ 輸出
という手法は大きなリスクも含んでいる｡











１. 重光産業 (味千ラーメン) のケース：内製化による調達システム構築
(１) スープの標準化と現地化




化を達成している｡ 重光産業では､ 同社が開発した ｢千味油｣ と呼ばれる調










た｡ そこで､ 300店舗に迫ろうとしていた2007年に､ 初めての海外スープ工
場 (領先食品 (上海) 発展有限公司) を上海に建設し､ 現地生産へと転換す




また､ 2010年頃からは､ 他地域でもスープの現地化が進んだ｡ 東南アジア









米食品 (上海) 有限公司に送られ､ 調味料､ 増粘剤､ 香料が添加されて濃縮液にされ
た後､ 領先食品 (上海) 発展有限公司に送られて最終的な加工が施され､ 各店舗に濃
縮状態で配送される｡ また､ 日系企業である荏原食品 (上海) 有限公司も､ 領先食品
(上海) 発展有限公司に濃縮骨スープを供給しているとされる｡ (東方ネット､ 2011年
８月２日付)
段となっており､ いわば日本側のガバナンスの砦となっている｡ この結果､
同社のラーメンスープの味は､ アジアと北米・豪州地域 (12カ国に進出) で
標準化されたものとなっている｡
(２) 麺の標準化と現地化
一方､ ラーメンにとっては､ 麺も重要なコア食材である｡ 重光産業の経営
者はもともと製麺業を営んでいた経験を持つため､ 麺に対するこだわりは非
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2) 輸送コストを単純に価格に上乗せすると､ ラーメンは１杯1,000円前後になってしまっ
たとされる (重光 2010､ p. 77)｡




麺事業が始まるきっかけであったとされる (ヒヤリングおよび重光 2010､ p. 79)｡
















なお､ 店舗数が少ないフィリピン､ インドネシア､ マレーシア､ オーストラ
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5) 2012年10月に行った同社海外営業部長の石井孝典氏へのヒヤリングによる｡
























8) セントラルは､ 百貨店やショッピングセンターの運営､ 衣料品製造などを本業とする
流通グループであるが､ その子会社のセントラル・レストラン・グループ (CRG)
は海外の外食チェーンの法人フランチャイジーとして､ KFC､ ピザハット､ アンティ・
アンズ､ コールドストーン､ バスキン・ロビンズなどの展開を行ってきた｡ しかし､
近年ではタイの日本食ブームを睨んで､ 日系外食チェーンとのフランチャイズ契約を
次々と結んでいる｡ 同社が展開する日系外食チェーンには､ 大戸屋 (2005年～､ 2011
年買収)､ ビアードパパ (2006年～)､ ペッパーランチ (2007年～)､ ちゃぶ屋とんこ
つらぁ麺 (2010年～)､ 吉野家 (2010年～)､ それとミスタードーナッツ (1978年～､
米国との契約) がある｡
9) セントラル・レストラン・グループの幹部が関西のラーメンを食べ歩いた際に､ 梅田
にある同社の ｢ちゃぶ屋とんこつらぁ麺｣ を気に入り､ 直接オファーしてきたとされ
る｡














たとえば､ 重光産業の海外のスープ工場 (上海) や麺工場 (深セン) では､










して欲しい｣ ｢もっとあっさりした味にして欲しい｣ などといった､ 日本人
独特の表現がそのまま通用するからである｡ さらには､ レシピの漏洩や不正










一番ラーメン｣ (後に ｢享食78｣ に変更) を展開した経験を持つ､ 力の源カ











また､ 食品の鮮度や安全性についても問題が多いとしている｡ ｢まず､ 新
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10) 同社は､ 日本国内で ｢博多一風堂｣ チェーンを展開する企業である｡ 2003年に上海で







題だが､ 上海ではとくに夏になると食中毒が頻発する｡ …… (略) ……化学
的な意味での安全の確保も難しい｡ 仕入れている加工食品が法律の枠内で製
造されているか､ 野菜の農薬使用基準は適正か､ などは常にチェックをする





























































一般に､ 中国の華南地域や香港､ 台湾の消費者は､ 日本のラーメンの味や
醤油の味を非常に塩辛く感じる｡ したがって､ 店頭で ｢スープを薄めて欲し
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い｣ というリクエストを受けることも少なくないとされる｡ また､ 麺につい
てもコシを重んじる日本人好みの茹で具合は､ 中国人には硬く感じられる｡
重光産業の最初の台湾パートナーは､ 台湾消費者の求めに応じてスープを薄
め､ 麺もやわらく茹でていたのであった｡ しかし､ スープの味と麺の形状







に至ったとされる (重光 2010､ pp. 6669)｡
この経験を踏まえて､ 重光産業では､ 以後はスープや麺の標準化にこだわ
























しているが､ 特に顧客からのクレームはないとされる｡ ただし､ タイでは
｢量が多すぎるので減らして欲しい｣ というリクエストが多く来るとされる｡
タイ人は食事の回数が多く､ １回の食事量が少ない｡ また､ 小腹を満たすた
めに麺類を食べる人も多いため､ 日本のラーメンの標準的な量は多すぎると
感じるようである｡ そこで､ 同社では ｢Small Size (小盛)｣ と ｢Regular Size









した｡ したがって､ 日本で展開する ｢博多一風堂｣ の味の標準化は考えてい








くあったようである (河原 2007､ pp. 9091)｡ 河原は ｢ラーメンを軸に据
えた､ しかし日本にはない業態を開発し､ 中国の大衆の心をつかむことがで












本稿では､ 川端 (2013) で提起した外食グローバル化のフレームにしたがっ
て､ ラーメンチェーン３社が海外で行った食材調達システムの構築実態を明
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く､ 冒頭の図 (分析フレーム) で示した店舗開発システムや人材育成システ
ムの実態解明にも取り組みたい｡
（筆者は関西学院大学商学部教授）
[付記] 本研究は､ 科学研究費補助金 (基盤 (C) ｢外食企業のグローバルダイナミズム
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